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La tesis tuvo como objetivo general determinar la relación del marketing digital con la 
captación de clientes; la metodología utilizada fue :Enfoque cuantitativo, tipo aplicada, 
nivel descriptivo correlacional, diseño no experimental de corte transversal, método 
hipotético deductivo; la población estuvo constituida por 260 clientes y la muestra ha 
sido 60 establecida a través del muestreo no probabilístico por conveniencia, para la 
obtención de datos se utilizó la técnica encuesta y como instrumento un cuestionario 
de tipo Likert; los resultados obtenidos de acuerdo al análisis descriptivo e inferencial 
es coeficiente de correlación de Rho Spearman de 0,686 y significancia 0,000 ; 
información que nos permite concluir que existe correlación positiva de la variable 






















The general objective of the thesis was to determine the relationship between digital 
marketing and customer acquisition; the methodology used was: quantitative 
approach, applied type, correlational descriptive level, non-experimental cross-
sectional design, hypothetical deductive method; the population consisted of 260 
clients and the sample was established 60 through non-probabilistic convenience 
sampling. The survey technique was used to obtain data and a Likert-type 
questionnaire was used as an instrument; the results obtained according to the 
descriptive and inferential analysis is the Rho Spearman correlation coefficient of 
0.686 and significance 0.000; information that allows us to conclude that there is a 
positive correlation of the digital marketing variable with customer acquisition. 













En los últimos meses, observamos en todo el mundo cómo muchas 
empresas han cerrado y otras lograron adaptarse, en tiempos de covid-19, a una 
forma de trabajo remoto apoyado en los sistemas digitales. Se evidenció entonces 
que las empresas que se han mantenido competitivas han captado clientes 
gracias al uso eficaz del marketing digital, satisfaciendo los gustos y exigencias 
específicas del consumidor.  
Al respecto, Andrade (2016) en su artículo científico, manifiesta que el 
marketing digital nace y evoluciona debido a que la tecnología ha cambiado el 
estilo de vida y actitudes en el comprador. Además, esta herramienta digital ha 
introducido conceptos originales como optimización en motores de búsqueda 
(SEO), mercadotecnia en buscadores web (SEM), Facebook Ads, entre otros; y 
actualmente siguen emergiendo nuevos conceptos lo que reafirma la evolución en 
esta área. Por ello, es necesario conocer su funcionamiento y la importancia que 
tiene para facilitar la interacción con nuevos clientes potenciales, logrando 
captarlos y que la empresa crezca, por ende, sea competitiva al no depender de 
determinados clientes.  
Por otro lado, Membiela y Pedreira (2019) mencionan que el marketing 
digital a través de herramientas como Google Adwords y resultados de búsqueda 
orgánicos permiten que se publicite a la empresa y sus productos, basados en el 
uso de palabras claves, lo cual facilita dirigirse al cliente potencial y ello conduce a 
que el retorno de inversión sea más sencillo. Además de ayudar a mejorar la 
visibilidad de páginas web, redes sociales, entre otras estrategias que la 
organización considere útil usar. 
En el contexto internacional Bajaj (2019) en su artículo afirma que los 
consumidores exigen experiencias híper personalizadas e inmediatas. Las 
empresas que están implementando procesos experienciales a gran escala tienen 
beneficios. Los especialistas de marketing pueden utilizar las preferencias, gustos 
del cliente para crear estrategias adaptadas a las preferencias individuales de 
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cada consumidor y tener la mayor probabilidad de éxito de participar en una 
interacción que conduzca a la compra.  
En el contexto nacional, Gestión (2017) señala que una marca tiene 
variadas opciones en marketing digital por lo que debe enfocar sus esfuerzos en 
la que más le convenga. En primer lugar, brindar información útil en su página 
web ya sea una empresa grande o mype y, en segundo lugar, convertirla en una 
plataforma de negocios, ya sea ofreciendo artículos, infografías que capten el 
interés de nuevos clientes. Esto pondrá a la marca en posición de experta.  
En el contexto local, el salón de belleza Alter Ego, el cual brinda a sus 
clientes servicios de peinados, cortes, depilación, reacondicionamientos, manicure 
y pedicura desde hace siete años; se encuentra ubicada en el distrito de Surco. 
Se han identificado deficiencias respecto al uso del marketing digital en su página 
web, plataformas de redes sociales y posicionamiento en buscadores ;la página 
web no se encuentra actualizada ; la navegación en su página web no está 
adaptada al formato móvil ;hay una comunicación deficiente con el internauta ya 
que no se brinda toda la información actualizada necesaria ; todo esto afecta a la 
empresa al dar a conocer sus servicios de forma online, la comunicación que 
tiene con los internautas y brindar un servicio personalizado según las 
necesidades de cada cliente. Ante el crecimiento del sector a nivel nacional, la 
competencia ha evolucionado de manera sostenida lo que es un reto para la 
empresa al captar nuevos clientes. En consecuencia, el crecimiento se ha visto 
limitado. En general, puede afirmarse que el objetivo de la captación consiste en 
hacer crecer el número de clientes, ante ello es necesario el uso del marketing 
digital orientado a captarlos, lo que significa gestionar eficazmente las estrategias 
del marketing digital de manera que más personas conozcan los servicios y 
productos ofrecidos por la organización, y así cumplir con el objetivo propuesto de 
la empresa de crecer a nivel nacional, siempre dirigidos a un público de sector A. 
Teniendo en cuenta lo enunciado considero de suma importancia el 
desarrollo de este estudio con el objetivo de determinar la relación del marketing 
digital con la captación de clientes con el propósito de plantear recomendaciones 
que permitan solucionar los problemas general y específicos siguientes: ¿Cuál es 
la relación del marketing digital con la captación de clientes en la empresa Alter 
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Ego S.A.C., Surco, 2020? ; ¿Cuál es la relación del flujo con las necesidades del 
cliente en Alter Ego S.A.C., Surco, 2020? ; ¿Cuál es la relación de la 
funcionalidad con la oferta de la empresa en Alter Ego S.A.C., Surco, 2020? ; 
¿Cuál es la relación del feedback con el servicio diferencial en Alter Ego S.A.C., 
Surco, 2020? 
Desde la óptica teórica; la investigación se acredita porque se podrá 
conocer con amplitud el comportamiento de las variables marketing digital y 
captación de clientes, así como su relación entre ellas. Así también se ha 
recopilado información de los sujetos de estudio a través de indicadores para 
conocer la relación de las variables mencionadas; también se plantean hipótesis e 
ideas para futuras investigaciones. Desde la óptica metodológica se ha creado un 
instrumento que permitirá obtener datos, los mismos que podrán servir a otras 
investigaciones, así mismo se contribuye con la definición de las variables objeto 
del presente estudio y su relación, a través de la búsqueda de información de 
diferentes autores. Desde el punto de vista práctico es conveniente realizar esta 
investigación porque se presentarán conclusiones y recomendaciones que 
permitan asistir en la solución de la problemática del contexto de estudio y otras 
organizaciones de características semejantes.  
Los objetivos general y específicos son los siguientes: Determinar la 
relación entre el marketing digital y la captación de clientes en Alter Ego S.A.C., 
Surco, 2020.Específico 1. Determinar la relación entre el flujo y las necesidades 
del cliente en Alter Ego S.A.C., Surco, 2020. Específico 2. Determinar la relación 
entre la funcionalidad y la oferta de la empresa en Alter Ego S.A.C., Surco, 2020. 
Específico 3. Determinar la relación entre el feedback y el servicio diferencial en 
Alter Ego S.A.C., Surco, 2020.  
Las hipótesis general y específicos son los siguientes: Existe relación del 
marketing digital con la captación de clientes en Alter Ego S.A.C., Surco, 2020. 
Específico 1. Existe relación existe relación del flujo con las necesidades del 
cliente en Alter Ego S.A.C., Surco, 2020.Específico 2. Existe relación de la 
funcionalidad con la oferta de la empresa en Alter Ego S.A.C., Surco, 
2020.Específico 3. Existe relación del feedback con el servicio diferencial en Alter 





Los artículos científicos elegidos como antecedentes de la variable 
marketing digital son los siguientes: Fierro, Cardona y Gavilanes (2017) tuvo 
como objetivo explorar cómo la revolución digital ha impactado a uno de los 
negocios con mayor alcance con la implementación del marketing digital. Se 
concluyó que el marketing digital se ha posicionado como instrumento 
imprescindible para sobresalir proactivamente de la abundante competencia en el 
sector educativo. Tsourgiannis y Valsamidis (2019) tuvieron como objetivo 
determinar los factores de los turistas griegos al elegir las aplicaciones del 
marketing digital y clasificarlos de acuerdo a su comportamiento frente a las 
páginas web ,perfilándolos según sus características personales, demográficas y 
preferencias respecto a sus vacaciones; al respecto se concluyó que dichas 
aplicaciones del marketing digital en el sector turístico griego son culturalmente 
específicos y los resultados pueden aplicarse a otros países. Bakhtieva (2017) 
tuvo el objetivo de aumentar la lealtad de los clientes centrándose en los canales 
de contacto, habilidades, audiencia y recorrido del cliente. Además, esta 
herramienta permite el ajuste continuo de la estrategia de negocio ayudando a los 
directores de marketing, mejorando así el estatus de la empresa en el mercado 
digital. Se concluyó que los puntos de contacto digital dependen de la estrategia y 
la comunicación interna de la empresa. En general los canales digitales dependen 
del nivel de digitalización en la organización. Por lo tanto, la aplicación del 
marketing digital por sí solo no podría aumentar la fidelización del cliente si ningún 
servicio se realiza digitalmente. Taiminen y Karjaluoto (2015) tuvo el objetivo de 
desarrollar una comprensión clara sobre la investigación existente relacionada 
con las PYME y el marketing digital, asimismo investigar de forma empírica los 
diversos puntos de investigación relacionados con los estudios del marketing 
digital. Se concluye que se identificó una serie de categorías adoptantes 
apoyados en la rapidez con la cual cogieron la innovación. Las PYMES tienen 
facilidad de implementar las prácticas de marketing digital debido a que no tienen 
que convenir entre las personas que toman decisiones y las que lo implementan. 
Negoita, Purcorea, Popescu, Niculescu y Coman (2018) tuvieron como objetivo 
averiguar el grado de uso del marketing digital de las empresas con el fin de 
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establecer los métodos que contribuye a la ventaja competitiva. Se concluyó que 
el marketing digital es necesario para abordar las necesidades y desafíos de la 
organización. Esta herramienta requiere estrategias que impliquen planificación, 
prueba y ejecución, mantenimiento y evaluación. El sitio web representa la 
herramienta que las pymes en su mayoría deciden invertir 75% de su 
presupuesto, ya que al ser dueño de un sitio se consigue una ventaja competitiva. 
Denys y Mendes (2013) tuvieron como objetivo demostrar que las redes sociales 
son excelentes opciones para llegar al público de una manera diferente y más 
eficaz. Se concluye que las organizaciones necesitan tomar consciencia de que 
las redes sociales y comunicaciones online no son solo nodos interconectados 
entre sí, sino que funcionan como unidades vivas de la sociedad global. El cliente 
es co-creador del valor que querría adquirir gracias a las redes sociales. De esta 
forma la empresa se activa para conocer las necesidades de los clientes. 
Erokhina, Mitko y Troilin (2018) tiene como objetivo demostrar que no existe un 
mercado sin marketing y logística porque son estas dos herramientas las que se 
encargan de la gestión de la demanda. Se concluyó que las tecnologías actuales 
del marketing están permitiendo la mejoría gracias al componente digital. Así al 
estar acumulados de datos, los métodos y tecnologías condujeron a una nueva 
fase en la evolución de la economía –marketing digital y logística. Paranjape 
(2018) tuvo como objetivo comprobar que el marketing digital es eficaz para 
conseguir nuevos clientes y aumentar la fidelización entre los clientes existentes 
en las empresas de India. Cuando se implementan correctamente, las estrategias 
de marketing digital pueden ayudar a una empresa a aumentar significativamente 
su tasa de retención de clientes. Se concluyó que, las empresas indias deben 
tener bien integradas las estrategias para el marketing por internet, el cual no solo 
les permitirá sobrevivir sino también permitirá que prosperen de manera orientada 
a los resultados. Ritz, Wolf y Mcquitty (2019) tuvieron el objetivo de investigar los 
antecedentes y resultados de los comportamientos relacionados con la práctica 
del marketing digital por parte de las pequeñas empresas. Se concluyó que los 
resultados de un modelo de ecuación estructural y las pruebas de hipótesis de la 
muestra de propietarios y gerentes de pequeñas empresas están promovidos a 
realizar el marketing digital ellos mismos debido a los beneficios económicos, y no 
a una falta percibida de calidad. Hanneef (2017) tuvo el objetivo de identificar las 
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tendencias actuales y futuras del marketing digital en la industria turística de 
Dubái y recolectar información sobre los operadores turísticos de cómo el 
marketing digital está transformando la industria del turismo. Se concluyó que 
identificar las tendencias del marketing digital permite comprender mejor su 
mercado objetivo, así como evaluar sus estrategias de marketing. Permitirá 
solucionar dudas respecto de si los medios digitales están alineados o no con 
éxito con el mercado objetivo. Así la organización puede analizar su plan de 
marketing personalizando su sitio web o uniéndose a una red nueva. Ramon, 
Palos y Rodríguez (2020) tuvieron el objetivo de examinar cómo las empresas 
acogen estas modernas herramientas en un entorno digital que se enfoca cada 
vez más por la sostenibilidad de los modelos de negocio y acciones de internet. 
Se concluyó que actualmente, el marketing digital es percibido como canal ideal 
para comprender como interactúan los usuarios con las empresas a través de 
internet y se ha convertido en pieza fundamental para la difusión y comunicación 
de acciones sostenibles. 
Las tesis a nivel internacional elegidos como antecedentes para la variable 
marketing digital son los siguientes: Barón, Fermín y Molina (2015) tuvieron como 
objetivo general entregar un plan estratégico de mercadeo basado en el marketing 
digital orientado a fomentar la atracción de clientes en las pymes. Se concluyó 
que la falta de implementación de estrategias que atraigan clientes perjudica en el 
posicionamiento en el mercado regional y nacional. Se aconsejó estrategias 
dirigidas a competir para satisfacer a los clientes nuevos, así como actuales. 
Olmedo (2015) tuvo como objeto conocer la influencia del marketing digital en la 
captación de clientes en Golositortiz. Se concluyó que los medios de 
comunicación digital son instrumentos necesarios para alcanzar el éxito 
empresarial, ya que la tecnología está al alcance de todos. Por tanto, el 
planteamiento de un plan de marketing es vital porque atraerá mayor número de 
clientes, posicionará a la marca y cumplirá los objetivos empresariales. 
Las tesis a nivel nacional elegidos como antecedentes para la variable 
marketing digital son las siguientes: Remache (2018) tuvo como objeto describir la 
relación del marketing digital y captación de clientes. Se recomendó pedir correo 
electrónico a los clientes para brindar información sobre el producto lo que 
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fidelizará al hacerle sentir emociones positivas. Villafuerte y Espinoza (2019) 
tuvieron como objetivo principal determinar si existe influencia entre el marketing 
digital y la captación de clientes. Se usó el método hipotético deductivo, tipo 
aplicada, no experimental, explicativo causal. En los resultados se obtuvo una 
relación positiva entre ambas variables. Se recomendó crear una página web para 
interactuar con los clientes, involucrarse en el comercio electrónico, usar las 
principales redes sociales y crear un sistema de pagos virtuales y de contra 
entrega. Se concluyó que existe una relación positiva media entre las variables 
marketing digital y captación de clientes en dicha empresa. 
Los artículos científicos considerados como antecedentes de la variable 
captación de clientes son los siguientes: García y Pradas (2016) tuvieron como 
objetivo analizar el nivel de transparencia de las páginas web de los campos de 
golf de Andalucía. Se concluyó que la página web se establece como la 
herramienta para medir el rendimiento del campo con el fin de ganarse la mayor  
cantidad de clientela, sin necesidad de invertir en otro canal de promoción. Meire, 
Ballings y Dirk Van (2017) tuvieron como objetivo examinar el valor agregado de 
la información recopilada por Facebook en el proceso de captación de clientes; al 
respecto se concluye que Facebook lidera los datos para calificar a los posibles 
clientes y es complementario con otras fuentes de datos en las acciones para la 
captación del cliente. De Vries, Gensler y Leeflang (2017) tuvo como objetivo 
analizar la efectividad relativa de la publicidad tradicional, mensaje de empresa a 
consumidor en Twitter y foros web para la creación de marca y captación de 
clientes. Se concluyó que administrar minuciosamente las acciones de publicidad 
tradicional en las redes sociales puede promover la adquisición de clientes. 
Marcos, Agnihotri, Noga, da Silva & Arunachalam (2019) tuvieron el objetivo de 
desarrollar y constatar con el modelo de ecoverso digital en un contexto negocio a 
negocio de mercado emergente en una empresa brasileña usando el método 
vectorial auto regresivo con el objetivo de decidir el porcentaje que debe ir a cada 
anuncio. Se concluyó que los medios de comunicación propia y el marketing 
digital asumen un rol fundamental en la captación de clientes. Se recomienda que 
los gerentes replanteen las estrategias digitales en la adquisición de clientes. 
Además, se concluyó que la captación de clientes disminuiría en 
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aproximadamente 10% si se optimizara las tasas de clic en lugar de la tasa de 
conversión directamente. You y Armit (2020) tuvieron como objetivo determinar el 
efecto del contenido generado por el usuario (CGU) en relación con el de los 
medios tradicionales en la captación y retención de clientes. Se concluyó que 
CGU es más eficaz en la adquisición de clientes mientras que los medios 
tradicionales lo son para la retención. Tillmanns, Ter, Krafft y Goetz (2017) 
tuvieron el objetivo de proponer un enfoque de selección de variables con el fin de 
seleccionar eficazmente objetivos para la captación de clientes. Los resultados 
revelan que más predictores y tasas de respuesta más alta no captan más 
clientes por lo que no llevan a mayor ganancia, debido a que los comportamientos 
de respuesta del cliente potencial y el potencial de venta cruzada varían 
sistemáticamente. Du, Ke, He, Chu y Wagner (2018) tuvo como objetivo examinar 
cómo las empresas peer to peer (P2P) pueden mejorar la captación de clientes al 
lograr popularidad en las redes usando la teoría de intercambio social y el modelo 
heurístico-sistemático. Se concluyó que la popularidad de dichas empresas en las 
redes sociales móviles influye positivamente en la captación de clientes. Esto 
debido a las señales heurísticas (credibilidad de la fuente y originalidad del 
contenido) así como la señal sistemática (importancia de las transacciones).Oliva 
y Palacios (2017) tuvieron el objetivo de conocer la apreciación de la calidad del 
servicio de los huéspedes de los hoteles de Quibd, usando una escala de 
medición para lograr la captación de clientes; se concluyó que dicho servicio 
requiere mejoras y es terreno idóneo para la planeación estratégica con un 
enfoque en la calidad percibida. Kushov (2019) tuvo como objetivo analizar las 
redes sociales como instrumento de captación de clientes para las empresas. Se 
concluyó que se necesita incrementar la eficiencia del uso de redes sociales para 
el aumento de la base de datos con ayuda de varios movimientos de relaciones 
públicas. Para lo cual las empresas deben crear una página interesante con 
información esencial, actividad constante, atraer blogueros y al máximo número 
de usuarios, creación de diálogos con el mayor número de suscriptores, así como 
motivar a éstos que distribuyan por internet los recursos de la empresa. Además 
de considerar usar diferentes redes sociales para llegar a una gran cantidad de 
usuarios de éstas lo que se deriva en la captación de clientes. Salo (2020) tuvo el 
objetivo de hallar formas de optimizar el sitio web de hiustuotteet.fi para captar 
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clientes a través de SEO. Se concluyó que el SEO ayudará en la captación de 
clientes. Además, el SEO puede ser impulsado por otras estrategias de marketing 
que deben ser investigadas para beneficio pleno de ellas, ya que las prácticas de 
SEO cambian junto con los algoritmos de los motores de búsqueda; y se puede 
mejorar y ampliar con múltiples enfoques para mantener la tasa de adquisición de 
clientes de nuevos clientes positiva. 
Las tesis a nivel internacional consideradas como antecedentes para la 
variable captación de clientes son la siguientes: Novikov (2016) tuvo como 
objetivo explorar el problema de la adquisición de clientes de las PYME de 
servicios de empresa a empresa mediante el marketing directo con el fin de 
descubrir los canales de comunicación de marketing directo rentables para una 
adquisición exitosa de nuevos clientes. Se concluyó que los canales de 
comunicación de marketing ocupan un papel elemental en el proceso de 
adquisición de clientes. Cuidadosamente interrelacionado con una comprensión 
profunda de la gestión de las relaciones con la clientela, el comportamiento de 
compra organizacional y las comunicaciones de marketing integradas. La 
comprensión de la adquisición de clientes por medio del marketing directo 
representa un activo intangible invaluable para las PYMES que aspiran a servicios 
de empresa a empresa. Seppälä (2020) tuvo como objetivo hallar diversas formas 
de captar nuevos clientes en un entorno altamente competitivo dirigido al 
segmento juvenil. Se concluyó que la adquisición de nuevos clientes es 
fundamental para el crecimiento de la empresa; y que la captación se puede 
dividir en incentivos comerciales y no comerciales. Por esto los planes de 
marketing deben tener en cuenta los valores y motivos de los jóvenes ya que son 
muy importantes en la captación.  
Las tesis a nivel nacional consideradas como antecedentes para la variable 
captación de cliente son las siguientes: Huarote (2016) tuvo como objetivo 
precisar la influencia del marketing digital en la atracción de clientes. Se concluyó 
que sí existe influencia; y que una correcta administración del marketing digital 
permitirá crear estrategias de promoción y comunicación. También son necesarias 
tácticas online para hacer publicidad del producto ofrecido, aumentar ventas y 
captar clientes. El método usado es hipotético-deductivo. Se recomienda usar las 
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redes más populares como Facebook y YouTube ya que permitirán resolver las 
dudas y atender las preferencias de los usuarios actuales como nuevos. Miranda 
y Valencia (2018) tuvieron el objetivo de investigar la influencia de indicadores 
relevantes y estrategias de marketing en la captación de clientes. Se identificó 
como factores críticos más valorados en la atracción del cliente, la credibilidad del 
servicio, la relación de calidad- precio y calidad del trato del personal. El canal 
online de medios digitales más usado es la página web y redes sociales. Se 
concluyó que adoptar estrategias de marketing integrando los factores críticos 
influenciaría significativamente en la atracción de clientes. 
Las teorías científicas relacionadas al tema tenemos para la variable 1: La 
Teoría del Marketing generacional de Howe y Strauss (1991) quienes señalan que 
los consumidores nacidos en la misma generación, en un rango de veinte años, 
comparten las mismas costumbres, características debido a que han 
experimentado hechos comunes que han influido en su visión del mundo. La 
importancia de esta teoría para el marketing digital radica en que permite conocer 
como cierta generación se comunica y los lugares en línea donde los vendedores 
puede acceder a ellas. Mientras que para la variable 2: Kotler y Keller (2016) 
señala que La teoría de los dos factores desarrollada por Frederick Herzberg 
(1966) explica la conducta de las personas frente a dos factores, de satisfacción e 
insatisfacción. Dicha teoría se relaciona con la variable 2 porque es fundamental 
identificar estos factores para así atraer clientes, y mejorar las estrategias de 
captación. 
Los enfoques conceptuales y definiciones de la variable marketing digital 
son: López (2013) indica que abarca las estrategias de comunicación, publicidad y 
relaciones públicas a través de diversos dispositivos móviles como teléfonos 
inteligentes, pc, tv digital con el objetivo de promover la marca o producto a través 
de la red. Kotler y Armstrong (2012) lo definen como las acciones dirigidas a crear 
relaciones con el cliente y comercializar productos o servicios a través de internet. 
Selman (2017) manifiesta que abarca todas las estrategias de mercadeo que 
realizamos en la web con el fin de que nuestro usuario realice una acción 
planeada de antemano por nosotros. Y así como el marketing tradicional se basa 
en las 4P, el marketing digital se basa en las 4F: flujo, funcionalidad, feedback y 
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fidelización. Además, incorpora estrategias y técnicas muy diversas razonadas 
exclusivamente para el mundo digital y constituye una valiosa herramienta porque 
se tiene control sobre los resultados ya que se cuenta con información que 
brindan los clientes y potenciales clientes a través de internet. Los enfoques 
conceptuales y definiciones de la variable captación de clientes son: Primo y 
Rivero (2009) puntualiza que la captación de clientes consiste en crear estrategias 
para hacer crecer el número de clientes […]. Para esto se necesita conocer las 
necesidades, oferta de la empresa y brindar un servicio diferencial. Mañez (2017) 
menciona que la captación de cliente consiste en atraer a personas que aún no 
conocen nuestro negocio. Lo fundamental de una campaña en redes sociales es 
atraerlos con el fin de que realicen la compra. Por esto la comunicación entre las 
diversas plataformas debe ser fluida y apoyarse mutuamente. Thompson (2017) 
sostiene que la captación de clientes es el esfuerzo de ampliar las ventas, ya que 


















3.1. Tipo y diseño de investigación 
 3.1.1. Tipo  
Para el desarrollo del estudio se consideró un de tipo aplicada, que según 
lo explica Hernández, Fernández & Baptista (2014) como aquellas investigaciones 
que busca la solución a los problemas del contexto del estudio. 
 3.1.2. Enfoque 
El estudio se ha desarrollado bajo un enfoque cuantitativo, tal como lo 
explican Hernández et al. (2014) como una investigación cuantitativa que consiste 
en probar hipótesis recolectando información con ayuda del análisis estadístico y 
medición numérica, para probar teorías. 
3.1.3. Nivel 
Se consideró un nivel de estudio a dos niveles, siendo el primer nivel el 
descriptivo, que según Bernal (2010) tiene como función prioritaria, la selección 
de las diferentes características del objeto y contexto de estudio; en tanto el 
segundo nivel es correlacional, porque analiza el grado de relación de las 
variables mediante cálculos estadísticos. 
3.1.4. Diseño 
Se tomó en cuenta un diseño no experimental de corte transversal o 
transeccional, que de acuerdo con Hernández et al. (2014) consiste en el 
desarrollo de investigaciones sin manipular intencionadamente las variables; y 
tanto transversal debido a que los datos se obtienen en un solo momento. 
3.1.5. Método 
Desde la arista del método de estudio fue el Hipotético deductivo, que 
según Bernal (2010) busca establecer una afirmación anticipada mediante la 
verificación de las hipótesis para obtener conclusiones que son comparados con 
los hechos.  
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3.2. Variables y operacionalización  
 
   3.2.1. Variable 1 Marketing digital 
Selman (2017) indica que el marketing digital es el conjunto de estrategias 
de mercadeo que realizamos en la web con el fin de obtener un tipo de acción por 
parte del usuario.  
Además, el marketing digital se basa en las 4 F que son: flujo, 
funcionalidad, feedback y fidelización, necesarias para la gestión de dichas 
estrategias.  
Dimensión 1: Flujo 
Selman (2017) indica que es la dinámica que ofrece el sitio web al usuario 
el cual debe sentir atracción por la interactividad que supone el sitio y moverse de 
un lugar a otro según se ha determinado. 
Indicadores: Dinámica, interacción y captación de interés. 
Dimensión 2: Funcionalidad 
Selman (2017) señala que el sitio debe ofrecer una fácil e intuitiva 
navegación para captar la atención del usuario y evitar que se pierda; y en 
consecuencia abandone la página. 
Indicadores: Facilidad, claridad e intuitivo. 
Dimensión 3: Feedback 
Selman (2017) señala que debe poder lograr establecer una relación con el 
internauta gracias a la interactividad entre el usuario y vendedor. Las redes 
sociales son la oportunidad perfecta para esto. 
Indicadores: Respuesta, comentario y rapidez. 
3.2.2. Variable 2: Captación de clientes 
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Primo y Rivero (2009) define que la captación de clientes consiste en crear 
estrategias para hacer crecer el número de clientes […]. Para esto se necesita 
conocer las necesidades, oferta de la empresa y otorgar un servicio diferencial. 
Dimensión 1: Necesidades de los clientes  
Primo y Rivero (2009) define a las necesidades de los clientes como 
analizar y conocer el perfil de cliente logrando así conocer el comportamiento del 
cliente y por ende lograr conexiones más cercanas. Esta información es muy 
valiosa para la empresa ya que le sirve para planear acciones de marketing. 
Indicadores: Perfil del cliente, comportamiento del cliente e Información 
sistematizada. 
Dimensión 2: Oferta de la empresa  
Primo y Rivero (2009) definen al conocimiento de la oferta que ofrece la 
empresa en la forma en la cual logra posicionarse por encima de la competencia, 
por lo que es necesario conocer las ventajas y desventajas del servicio brindado. 
 Indicadores: Producto, servicio y competencia. 
Dimensión 3: Servicio diferencial 
Primo y Rivero (2009) define que el servicio diferencial es ofrecer al cliente 
de manera personalizada y diferencial. Dar la emoción al cliente de ser especial 
para la empresa. Sorprendiéndole y anticipando sus necesidades. 
Indicadores: Servicio personalizado, necesidades y experiencia satisfactoria. 
 
3.3.3. Operacionalización de variables 
Ver anexo N°1 “Operacionalización de variables” 





La investigación tuvo una población de 260 clientes durante una semana que 
hicieron uso de los servicios del salón Alter Ego sede Surco. 
Criterios de inclusión: 
a) Personas mayores de 18 años. 
b) Personas que separan citas. 
Criterios de exclusión: 
a) Personas sin cita previa. 
Muestra 
Se constituyó la muestra por 60 clientes de la empresa Alter Ego S.A.C.  
Muestreo 
Se utilizó un muestreo no probabilístico por conveniencia. 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos: 
    3.4.1. Técnica 
Para el desarrollo de estudio se utilizó la técnica de la encuesta, que de 
acuerdo con Martínez y Benites (2016) explican como un método de 
recolección de datos relacionados a las variables de la investigación. 
   3.4.2. Instrumento 
En tanto como el instrumento que permitirá la recolección de será el 
cuestionario, que según Bernal (2014) está conformada por preguntas abiertas 
o cerradas, son de manera escrita respondidas por aquellos que conforman la 
muestra del estudio. 
 Validez  
La validez del instrumento se desarrolló por el método de juicio de 
peritos los mismos que estuvieron conformados por docentes que estuvieron 




La confiabilidad del instrumento se obtuvo a través del estadístico Alfa 
de Cronbach previo procesamiento de los datos obtenidos mediante la 
encuesta piloto de veinte trabajadores de la empresa Alter Ego S.A.C. 
lográndose como resultado Alfa de Cronbach 0.872 que es de alta confiabilidad 
de acuerdo al rango de coeficiencia de confiabilidad; los mismos que se 
muestran el anexo N° 4. 
3.5. Procedimientos 
 
Primero: Para la consecución de datos de los clientes de la empresa Alter 
Ego S.A.C., se pidió permiso al administrador de la empresa quien por medio del 
documento correspondiente autorizó la recolección de datos, el mismo que se 
incluye como anexo de la presente tesis. 
Segundo: Una vez finalizada la revisión del instrumento de investigación 
“cuestionario”, se expidió a 60 clientes de la empresa Alter Ego S.A.C. sede 
Surco vía correo electrónico para lo cual se otorgó un periodo máximo de tres 
días quienes enviaron el cuestionario con la información requerida en el 
mencionado lapso. 
Tercero: El control y la manipulación de las variables se realizaron a 
través del instrumento de investigación en la que están comprendidos las 
variables, dimensiones e indicadores respectivos que a su vez éstos permitieron 
medir las variables. 
3.6. Método de análisis de datos:  
3.6.1. Método Descriptivo 
Este método descriptivo según Hernández et al. (2014) permite detallar el 
comportamiento de las variables y sus dimensiones, mediante gráficos de barras 
y tablas de frecuencia. 
3.6.2. Método Inferencial 
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Por otro lado, el método inferencial según Hernández et al. (2014) consiste 
en aquel método que permite probar hipótesis, de tal manera que para el presente 
estudio por ser de naturaleza correlacional se utilizara la prueba estadística de 
Rho Spearman para someter a prueba las hipótesis plantadas. 
3.7. Aspectos éticos: 
 Se ha tomado en cuenta los aspectos legales, los derechos humanos de 
los participantes, asimismo se procedió con honestidad, verdad, y se ha 




4.1 Análisis descriptivo 
4.1.1 Tabla de distribución de frecuencia de la variable Marketing digital 
Tabla 1. Distribución de frecuencias de la variable marketing digital 
         
 
Gráfica 1.Gráfica de frecuencia de la variable marketing digital 
 
 
Como se evidencia, los datos obtenidos mediante la encuesta en la muestra 
establecida para la investigación que se observa en la tabla N° 1 referente a que si 
los clientes de Alter Ego S.A.C. perciben el marketing digital que incluye las 
dimensiones flujo, funcionalidad y feedback; 63,33 % está de acuerdo, 35% muy de 


















Gráfico 2. Gráfica de frecuencia de la dimensión flujo 
 
Lo recolectado a través de la encuesta en la muestra establecida para la 
investigación que se observa en la tabla N°2 respecto a que, si los clientes de 
Alter Ego S.A.C. perciben el flujo mediante los indicadores dinámico, interacción y 










Gráfico 3. Gráfica de frecuencia de la dimensión funcionalidad 
 
La información adquirida mediante la encuesta en la muestra establecida para la 
investigación que se observa en la tabla N°3 respecto a que si los clientes de 
Alter Ego S.A.C. perciben la funcionalidad mediante los indicadores facilidad, 









Gráfico 4. Gráfica de frecuencia  de la dimensión feedback 
 
 
De acuerdo a los datos obtenidos por la encuesta en la muestra establecida para 
la investigación que se observa en la tabla N°4 referente a que si los clientes de 
Alter Ego S.A.C. perciben el feedback mediante los indicadores respuesta, 
comentario y rapidez; 46,67 % muy de acuerdo,46,67 % de acuerdo ,5% 





4.1.2. Tabla de distribución de frecuencia de la variable Captación de 
clientes 




Gráfico 5. Gráfica de frecuencia de la variable  captación de clientes 
 
 
La información recogida por la encuesta en la muestra establecida para la 
investigación que se observa en la tabla N°5 referente a que si los clientes de 
Alter Ego S.A.C. perciben la captación de clientes que incluyen las dimensiones 
necesidades, oferta y servicio; 73,33 % está de acuerdo, 23,3% muy de acuerdo 
y 3,33% indiferente.  
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Gráfico 6. Gráfica de frecuencia de la dimensión necesidades 
 
 
La encuesta aplicada a la muestra establecida para la investigación se obtuvo que 
de acuerdo a la tabla N°6 referente a que si los clientes de Alter Ego S.A.C. 
perciben que se satisfacen sus necesidades que incluyen los indicadores perfil del 
cliente, comportamiento del cliente e información sistematizada; 53,33 % de los 












Los datos obtenidos por la encuesta aplicada a la muestra establecida de la 
investigación que se observa en la tabla N°7 referente a que si los clientes de 
Alter Ego S.A.C. conocen la oferta que incluye los indicadores producto, servicio y 
competencia; el 48,33 % de los encuestados está de acuerdo, el 46,67% muy de 













Los datos recolectados por la encuesta en la muestra establecida para la 
investigación que se observa en la tabla N°8 referente a que si los clientes de 
Alter Ego S.A.C. perciben el servicio diferencial que incluye los indicadores 
servicio personalizado, necesidades y experiencia satisfactoria; 61,67 % de los 






4.2 Análisis Inferencial 
EL presente estudio al contar con variables de tipo cualitativa y además de utilizar 
un cuestionario ordinal, fue pertinente utilizar pruebas no paramétricas, siendo la 
prueba estadística Rho de Spearman la pertinente para corroborar las hipótesis 
de la investigación. 
4.2.1.  Prueba de hipótesis 
Coeficiente de correlación y reglas de decisión 
Tabla 9. Grado de relación según coeficiente de correlación 
 
 
Nota: tomado de Metodología de la Investigación, quinta edición, por 
                          Hernández, R., Fernández., y Baptista, P.,2014, México: McGraw-Hill. 
 
Condiciones: 
Sig T= 5% - Nivel de aceptación 95%, z=1,96  
Regla de decisión: 
De ocurrir que el valor p > 0.05, se debe rechazar la Ha y aceptar la Ho 





Prueba de hipótesis general 
Ha: Existe relación significativa del marketing digital con la captación de clientes 
en Alter Ego S.A.C., Surco, 2020. 
Ho: No existe relación significativa del marketing digital con la captación de 
clientes en Alter Ego S.A.C., Surco, 2020. 
Tabla 10. Prueba de hipótesis general 
Correlaciones 
Fuente: SPSS versión 25 
 
Como se llegó a evidenciar en tabla N°10, el valor obtenido en la significancia 
encontrada es de 0.000, el cual al compararlo con la significancia de trabajo (5%) 
y considerando la regla decisión, se debe de rechazar la H0 y aceptar la Ha, 
demostrando así que existe correlación entre la variable marketing digital y 
captación de clientes; por otro lado, el valor del coeficiente de correlación 
(0.686**) al ubicarla en el rango de tabla N°9, se considera una correlación 






Prueba de hipótesis específica 1: 
Ha: Existe relación significativa del flujo con necesidades en Alter Ego S.A.C., 
Surco, 2020. 
Ho: No existe relación significativa del flujo con necesidades en Alter Ego S.A.C., 
Surco, 2020. 
Tabla 11. Prueba de hipótesis específica 1 
 
Fuente: SPSS versión 25 
 
Como se llegó a detallar en tabla N°11, el valor obtenido en la significancia 
encontrada es de 0.000, el cual al compararlo con la significancia de trabajo (5%) 
y considerando la regla decisión, se debe de rechazar la H0 y aceptar la Ha, 
demostrando así que existe correlación entre la dimensión flujo y necesidades; 
por otro lado, el valor del coeficiente de correlación (0.458**) al ubicarla en el 









Prueba de hipótesis específica 2: 
Ha: Existe relación significativa de funcionalidad con oferta en Alter Ego S.A.C., 
Surco, 2020. 
Ho: No existe relación significativa de funcionalidad con oferta en Alter Ego 
S.A.C., Surco, 2020. 
Tabla 12. Prueba de hipótesis específica 2 
 
Fuente: SPSS versión 25 
 
Como se llegó a observar en tabla N°12, el valor obtenido en la significancia 
encontrada es de 0.000, el cual al compararlo con la significancia de trabajo (5%) 
y considerando la regla decisión, se debe de rechazar la H0 y aceptar la Ha, 
demostrando así que existe correlación entre la dimensión funcionalidad y oferta; 
por otro lado, el valor del coeficiente de correlación (0.499**) al ubicarla en el 








Prueba de hipótesis específica 3: 
Ha: Existe relación significativa de feedback con servicio diferencial en Alter Ego 
S.A.C., Surco, 2020. 
Ho: No existe relación significativa de feedback con servicio diferencial en Alter 
Ego S.A.C., Surco, 2020. 
Tabla 13. Prueba de hipótesis específica 3 
 
 
Fuente: SPSS versión 25 
 
Como se llegó a demostrado en tabla N°13, el valor obtenido en la significancia 
encontrada es de 0.000, el cual al compararlo con la significancia de trabajo (5%) 
y considerando la regla decisión, se debe de rechazar la H0 y aceptar la Ha, 
demostrando así que existe correlación entre la dimensión feedback y servicio 
diferencial; por otro lado, el valor del coeficiente de correlación (0.483**) al 
ubicarla en el rango de tabla N°9, se considera una correlación positiva débil en 









5.1. Objetivo general 
Como se ha establecido en el primer capítulo de la investigación, el 
objetivo general consistió en determinar la relación entre el marketing digital y la 
captación de clientes en Alter Ego S.A.C., Surco, 2020; por lo cual, los resultados 
del estudio evidencian que existe relación positiva media de las variables 
marketing digital y captación de clientes. (Rho de Spearman = 0,686** y Sig. E. = 
0.000) 
Tales resultados están dentro del campo de la teoría del Marketing 
generacional de Howe y Strauss (1991) quien señala que los consumidores 
nacidos en la misma generación, en un rango de veinte años, comparten las 
mismas costumbres y permite conocer cómo se comunican y los espacios en 
línea donde los vendedores puede acceder a ellas; asimismo son consecuentes 
con los resultados alcanzados en el estudio de Olmedo (2015) quien concluye 
que los medios de comunicación digital son instrumentos necesarios para 
alcanzar el éxito empresarial, ya que la tecnología está al alcance de todos. Por 
tanto, el planteamiento de un plan de marketing es vital porque atraerá mayor 
número de clientes, posicionará a la marca y cumplirá los objetivos 
empresariales. 
 También existe cohesión con los artículos científicos de Marcos, Agnihotri, 
Noga,da Silva & Arunachalam(2019) quienes concluyeron que los medios de 
comunicación propia y el marketing digital asumen un rol fundamental en la 
captación de clientes en un contexto negocio a negocio .Así también vemos 
coherencia con el artículo de Du, Ke, He, Chu & Wagner (2018) quienes 
concluyeron que la popularidad de dichas empresas en las redes sociales 
móviles influye positivamente en la captación de clientes. Esto debido a la 
credibilidad de la fuente y originalidad del contenido, así como la importancia de 
las transacciones. Por tanto, si las empresas usan adecuadamente herramientas 




Recordando a lo establecido en el objetivo específico 1, fue determinar la 
relación entre el flujo y las necesidades del cliente en Alter Ego S.A.C., Surco, 
2020; por lo cual, los hallazgos del estudio evidencian que existe relación positiva 
débil de las dimensiones flujo y necesidades. (Rho de Spearman = 0,458** y Sig. 
E. = 0.000) 
Estos resultados están dentro del marco de la Teoría de los dos factores 
desarrollada por Herzberg quien explica la conducta de las personas frente a dos 
factores, de satisfacción e insatisfacción. Es fundamental identificar estos 
factores para así atraer clientes, y mejorar las estrategias de captación; así 
también son consecuentes con los resultados obtenidos en las investigaciones de 
Barón, Fermín y Molina (2015) quienes concluyeron que la falta de 
implementación de estrategias que atraigan clientes perjudica en el 
posicionamiento y por tanto se debe establecer estrategias dirigidas a competir 
para satisfacer a los clientes nuevos, así como actuales. Además, tenemos que 
están acorde con los resultados obtenidos en los artículos científicos de Denys y 
Mendes (2013) quienes concluyeron que el cliente es co-creador del valor que 
querría adquirir gracias a las redes sociales. De esta forma la empresa se activa 
para conocer las necesidades de los clientes. Por tanto, si se ofrece mejores 
experiencias para mejorar la interrelación con los usuarios a través de las redes 
sociales podemos satisfacer sus necesidades. También guarda coherencia con el 
artículo de Negoita, Purcorea, Popescu, Niculescu y Coman (2018) quienes 
concluyeron que el marketing digital es necesario para abordar las necesidades y 
desafíos de la organización. Además, el sitio web representa la herramienta que 
las pymes en su mayoría deciden invertir hasta en un 75% de su presupuesto ya 
que a través de ella permite una interacción fácil con los clientes basado en las 
preferencias y necesidades, es por ello que guarda relación con el flujo, lo cual 
confirma los resultados obtenidos en la investigación. 
En consideración a lo establecido en el objetivo específico 2, fue 
determinar la relación entre la funcionalidad y la oferta de la empresa en Alter 
Ego S.A.C., Surco, 2020; por lo cual, los hallazgos del estudio evidencian que 
existe relación positiva débil de las dimensiones funcionalidad y oferta. (Rho de 
Spearman = 0,499** y Sig. E. = 0.000) 
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Tales resultados están dentro de los límites de la teoría del Marketing 
generacional de Howe y Strauss (1991) quien señala que los consumidores 
nacidos en la misma generación, en un rango de 20 años, comparten las mismas 
costumbres y permite conocer cómo se comunica y los lugares en línea donde los 
vendedores puede acceder a ellas; asimismo son congruentes con los resultados 
obtenidos en las investigaciones de las tesis de Remache (2018) quien concluyó 
que se debería pedir correo electrónico a los clientes para brindar información 
sobre el producto lo que fidelizará al hacerle sentir emociones positivas, 
asimismo tiene coherencia con la investigación de Huarote (2016) quien concluyó 
que es necesario usar tácticas online para hacer publicidad del producto ofrecido, 
aumentar ventas y captar clientes. Además de usar las redes más populares 
como Facebook y YouTube ya que permitirán resolver las dudas y atender las 
preferencias de los usuarios actuales como nuevos. Se relaciona con la presenta 
tesis porque considera importante brindar un espacio web donde los usuarios 
interactúan de manera fácil y placentera donde brindar sus ofertas. Además, 
tenemos que son coherentes con los resultados obtenidos en el artículo 
científicos de Kushov (2019) quien concluyó que se necesita incrementar la 
eficiencia del uso de redes sociales para el aumento de la base de datos con 
ayuda de varios movimientos de relaciones públicas. Para lo cual las empresas 
deben crear una página interesante con información esencial, actividad 
constante, atraer blogueros y al máximo número de usuarios, el resultado de ello 
tiene nexo con la dimensión funcionalidad, donde se busca ofrecer un servicio 
sencillo de usar y con las herramientas para navegar por el sitio web de forma 
dinámica e intuitiva, captando la atención y que se mantenga en la página web o 
red social. Dichos resultados también están dentro de los alcances del marco 
teórico y enfoque conceptual de captación de cliente de Primo y Rivero (2009) 
quien señala que la captación de clientes consiste en crear estrategias para 
hacer crecer el número de clientes y que para esto se necesita conocer las 
necesidades, oferta de la empresa y brindar un servicio diferencial, lo cual 
confirma los resultados obtenidos en la investigación. 
En consideración a lo establecido en el objetivo específico 3, fue 
determinar la relación entre el feedback y el servicio diferencial de la empresa en 
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Alter Ego S.A.C., Surco, 2020; por lo cual, los hallazgos del estudio evidencian 
que existe relación positiva débil de las dimensiones feedback y el servicio 
diferencial. (Rho de Spearman = 0,483** y Sig. E. = 0.000) 
Dichos resultados están dentro de los alcances de la teoría del Marketing 
generacional de Howe y Strauss (1991) quien señala que los consumidores 
nacidos en la misma generación, en un rango de 20 años, comparten las mismas 
costumbres y permite conocer cómo se comunica y los sitios en línea donde los 
vendedores puede acceder a ellas; asimismo son coherentes con los resultados 
obtenidos en las investigaciones de las tesis de Huarote (2016) quien concluyó 
que usar las redes más populares como Facebook y YouTube ya que permitirán 
resolver las dudas y atender las preferencias de los usuarios actuales como 
nuevos. Además, tenemos que son coherentes con los resultados obtenidos en 
los artículos científicos de You y Armit (2020) quienes concluyeron que el efecto 
del contenido generado por el usuario es más eficaz en la adquisición de clientes 
mientras que los medios tradicionales lo son para la retención. Así también 
Hanneef (2017) concluye que identificar las tendencias del marketing digital 
permite comprender mejor su mercado objetivo, así como evaluar sus estrategias 
de marketing. Por tanto, aplicar la herramienta del correo electrónico, así como 
otras herramientas del marketing digital constituye parte del feedback en el caso 
de la presente tesis, lo cual confirma los resultados obtenidos en la investigación. 
5.3. Hipótesis 
5.3.1. Hipótesis general 
Como se ha establecido en el primer capítulo de la investigación, la 
hipótesis general menciona que, si existe relación del marketing digital con la 
captación de clientes en Alter Ego S.A.C., Surco, 2020; por lo cual, al comprobar 
dicha hipótesis como se evidencia en tabla N°10, el valor obtenido en la 
significancia encontrada es de 0.000, el cual al compararlo con la significancia de 
trabajo (5%) y considerando la regla decisión, se debe de rechazar la H0 y 
aceptar la Ha, demostrando así que existe correlación entre la variable marketing 
digital y captación de clientes; por otro lado, el valor del coeficiente de correlación 
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(0.686**) al ubicarla en el rango de tabla N°9, se considera una correlación 
positiva media en entre las variables. 
Hipótesis específica 1 
Tomando en cuenta que para la hipótesis específica 1 se planteó que, si 
existe relación del flujo con las necesidades en Alter Ego S.A.C., Surco, 2020; los 
hallazgos de comprobación de hipótesis de la tabla N°11, evidencian que el valor 
obtenido en la significancia encontrada es de 0.000, el cual al compararlo con la 
significancia de trabajo (5%) y considerando la regla decisión, se debe de 
rechazar la H0 y aceptar la Ha, demostrando así que existe correlación entre la 
dimensión flujo y necesidades; por otro lado, el valor del coeficiente de 
correlación (0.458**) al ubicarla en el rango de tabla N°9, se considera una 
correlación positiva débil en entre las dimensiones. 
Hipótesis específica 2 
Respecto a la hipótesis específica 2 se planteó que, si existe relación de la 
funcionalidad con la oferta en Alter Ego S.A.C., Surco, 2020; los hallazgos de 
comprobación de hipótesis de la tabla N°12, demuestran que el valor obtenido en 
la significancia encontrada es de 0.000, el cual al compararlo con la significancia 
de trabajo (5%) y considerando la regla decisión, se debe de rechazar la H0 y 
aceptar la Ha, demostrando así que existe correlación entre la dimensión 
funcionalidad y oferta; por otro lado, el valor del coeficiente de correlación 
(0.499**) al ubicarla en el rango de tabla N°9, se considera una correlación 
positiva débil en entre las dimensiones. 
Hipótesis específica 3 
En tanto a la hipótesis específica 3 se planteó que, si existe relación del 
feedback con el servicio diferencial en Alter Ego S.A.C., Surco, 2020; los 
hallazgos de comprobación de hipótesis de la tabla N°13, el valor obtenido en la 
significancia encontrada es de 0.000, el cual al compararlo con la significancia de 
trabajo (5%) y considerando la regla decisión, se debe de rechazar la H0 y 
aceptar la Ha, demostrando así que existe correlación entre la dimensión 
feedback y servicio diferencial; por otro lado, el valor del coeficiente de 
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correlación (0.483**) al ubicarla en el rango de tabla N°9, se considera una 
correlación positiva débil en entre las dimensiones. 
5.4. Fortalezas y debilidades de la metodología 
Los aspectos metodológicos detallados en el capítulo III del estudio 
permitieron exitosamente alcanzar los objetivos de la investigación y así mismo 
lograr las hipótesis planteadas. 
5.5. Relevancia de la investigación en el contexto de estudio 
La investigación es apropiada para el contexto de estudio Salón Alter Ego 
S.A.C. ya que los resultados de la investigación han permitido obtener propuestas 
para la solución de los problemas planteados. 
5.6. Resultados descriptivos de relevancia 
Con relación a la variable marketing digital de acuerdo a los datos 
obtenidos mediante la encuesta en la muestra establecida para la investigación 
referente a que si los clientes de Alter Ego S.A.C. perciben el marketing digital 
que incluye las dimensiones flujo, funcionalidad y feedback; 63,33 % está de 
acuerdo, 35% muy de acuerdo y 1,67% indiferente. 
Con relación a la variable captación de clientes de acuerdo a los datos 
obtenidos mediante la encuesta en la muestra establecida para la investigación 
referente a que si los clientes de Alter Ego S.A.C. perciben la captación de 
clientes que incluye las dimensiones necesidades, oferta y servicio; 73,33 % está 










6.1. Como primera conclusión se ha demostrado alcanzar el objetivo general del 
estudio, el cual consistió en determinar que existe relación del marketing digital 
con la captación de clientes; siendo coherente con la comprobación y asertiva 
con la hipótesis planteada (Rs = 0,686** y Sig. E. = 0.000). Asimismo dichos 
resultados están contenidos en los alcances de la teoría del Marketing 
generacional de Howe y Strauss (1991) quienes señalan que los consumidores 
nacidos en la misma generación, en un rango de 20 años, comparten las mismas 
costumbres y permite conocer cómo se comunica y los sitios en línea donde los 
vendedores puede acceder a ellas; y también tienen coherencia con los 
resultados del artículo científico de Marcos,Agnihotri,Noga,da Silva & 
Arunachalam (2019) quienes concluyeron que los medios de comunicación propia 
y el marketing digital asumen un rol fundamental en la captación de clientes. Por 
lo tanto, de acuerdo al objetivo general se ha determinado que existe relación 
entre las variables de estudio.  
6.2. Como segunda conclusión se ha podido alcanzar el objetivo específico 1 del 
estudio, el cual fue determinar que existe relación de las dimensiones flujo con las 
necesidades; siendo así aceptada también la hipótesis específica 1 (Rs = 0,458** 
y Sig. E. = 0.000). Asimismo, dichos resultados están comprendidos en los 
alcances de la Teoría de los dos factores propuestos por Herzberg quien explica 
la conducta de las personas frente a dos factores, de satisfacción e insatisfacción. 
Es fundamental identificar éstos factores para así atraer clientes, y mejorar las 
estrategias de captación; y también tienen coherencia con los resultados de los 
artículos científicos de Denys y Mendes (2013) quienes concluyeron que el cliente 
es co-creador del valor que querría adquirir gracias a las redes sociales. De esta 
forma la empresa se activa para conocer las necesidades de los clientes; y de 
Negoita, Purcorea, Popescu, Niculescu y Coman (2018) quienes concluyeron que 
el marketing digital es necesario para abordar las necesidades y desafíos de la 
organización, facilitando la interacción a través de la web, es por ello que guarda 
relación con el flujo. 
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6.3. Como tercera conclusión se ha podido alcanzar el objetivo específico 2 del 
estudio, el cual consistió en determinar que existe relación de las dimensiones 
funcionalidad con la oferta; siendo coherente con la comprobación y asertiva de la 
hipótesis específico 2 (Rs = 0,499** y Sig. E. = 0.000). Asimismo dichos 
resultados están comprendidos en el ámbito de la teoría del Marketing 
generacional de Howe y Strauss (1991) quienes señalan que los consumidores 
nacidos en la misma generación, en un rango de 20 años, comparten las mismas 
costumbres y permite conocer cómo se comunica y los lugares en línea donde los 
vendedores puede acceder a ellas,y también tienen coherencia con los resultados 
del artículo científico de Kushov (2019) quien concluyó que se necesita 
incrementar la eficiencia del uso de redes sociales para el  aumento de la base de 
datos con ayuda de varios movimientos de relaciones públicas. Para lo cual las 
empresas deben crear una página interesante con información esencial, actividad 
constante y atraer blogueros. El resultado de ello tiene vínculo con la dimensión 
funcionalidad, porque se busca ofrecer un servicio de uso cómodo y con las 
herramientas para navegar por el sitio web de forma dinámica e intuitiva.  
6.4. Como cuarta conclusión se ha podido alcanzar el objetivo específico 3 del 
estudio, el cual consistió en determinar que existe relación de las dimensiones 
feedback con el servicio diferencial; siendo coherente con la comprobación y 
asertiva de la hipótesis específico 3 (Rs = 0,483** y Sig. E. = 0.000). Asimismo 
dichos resultados están comprendidos en los alcances de la teoría del Marketing 
generacional de Howe y Strauss (1991) quienes señalan que los consumidores 
nacidos en la misma generación, en un rango de 20 años, comparten las mismas 
costumbres y permite conocer cómo se comunica y los lugares en línea donde los 
vendedores puede acceder a ellas ,y también tienen coherencia con los 
resultados de los artículos científicos de You y Armit (2020) quienes concluyeron 
que el efecto del contenido generado por el usuario es más eficaz en la 
adquisición de clientes mientras que los medios tradicionales lo son para la 
retención ;y con Hanneef (2017) quien concluye que identificar las tendencias del 
marketing digital permite comprender mejor su mercado objetivo así como evaluar 
sus estrategias de marketing. Por tanto, aplicar la herramienta del correo 
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electrónico, así como otras herramientas del marketing digital constituye parte del 

























7.1. Considerando la deficiencia del marketing digital en la organización,  y de 
acuerdo a los resultados de la investigación en el sentido que existe relación del 
marketing digital y captación de clientes; es necesario que el responsable de 
marketing del contexto de estudio, gestione eficazmente las estrategias del 
marketing digital que consiste en el uso de redes sociales, página web, 
posicionamiento en buscadores orientado a la captación de clientes; lo que 
permitirá lograr que la empresa cumpla con sus metas y objetivos. 
7.2. Considerando la deficiencia del flujo del marketing digital de la organización, y 
de acuerdo a los resultados de la investigación en el sentido que existe relación 
del flujo y necesidades del cliente; es necesario que el responsable de marketing 
del contexto de estudio, formule una estrategia de posicionamiento en la web de 
forma orgánica y de pago en la búsqueda de los productos y servicios que ofrecen 
a través de su página web y redes sociales; el uso de palabras claves para captar 
el interés en la búsqueda en navegadores, de manera que los clientes actuales y 
futuros encuentren de manera fácil e interactiva sus plataformas digitales así 
como también al navegar en las mismas; con ello la empresa podrá proporcionar 
valiosa información a través de internet. 
7.3. Considerando la deficiencia de la funcionalidad del marketing digital de la 
organización, y de acuerdo a los resultados de la investigación en el sentido que 
existe relación de la funcionalidad y oferta de la empresa; es necesario que el 
responsable de marketing del contexto de estudio, formule un plan para realizar 
pruebas de funcionalidad de la página web y redes sociales de manera continua; 
actualice la información respecto de la oferta de forma clara ; se adapte a las  
nuevas herramientas y dinámicas que ofrezca internet como aplicaciones y 
diversos dispositivos digitales que surjan ; además de implementar el comercio 
electrónico de forma segura y sencilla; con ello se logrará que los clientes 
conozcan los beneficios de la oferta y genere el deseo de adquirirlas 
prefiriéndolas por encima de la competencia. 
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7.4. Considerando la deficiencia de la retroalimentación del marketing digital a los 
clientes de la organización, y de acuerdo a los resultados de la investigación en el 
sentido que existe relación del feedback y servicio diferencial; es necesario que el 
responsable de marketing  del contexto de estudio, desarrolle una comunicación 
fluida con los usuarios y clientes, respondiendo siempre las consultas con rapidez 
y asertividad , para lo cual se sugiere contar con especialistas en comunicación 
online, así mismo recabar a través de sus redes sociales y página web 
información sobre si recomiendan a sus amigos la empresa; lo que logrará que 
nuevos clientes conozcan la calidad del servicio lo que demuestra la 
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ANEXO N°1: Matriz de Operacionalización de las variables  
Variable 1: Marketing digital 
Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Ítems Escala de 
medición 
 
Selman (2017), indica 
que el marketing 
digital es el conjunto 
de estrategias de 
mercadeo que 
realizamos en la web 
con el fin de obtener 
un tipo de acción por 
parte del usuario. El 
marketing digital se 





necesarias para la 
gestión de dichas 
estrategias. 
 
La variable 1 
Marketing Digital se 
medirá mediante tres 
dimensiones a través 
de un cuestionario 
que contiene 9 
idicadores,11 ítems 
los mismos que están 


























El diseño y la organización de la página web es 
atractiva. 
 
   
      
Funcionalidad 
 
Facilidad Normalmente encuentra con facilidad información de 
la empresa en nuestras redes sociales. 




Le llegan correos de la empresa brindando 
información precisa, clara y de su interés. 
Los contenidos que brinda la empresa a través de 
Facebook son precisos. 
Intuitivo La información buscada en la página web se halla de 





Las respuestas que se dan a través de redes sociales o 
página web cumplen con sus expectativas. 
Comentario 
 
Los comentarios que brinda la empresa a través de sus 
plataformas virtuales son de su agrado. 
Rapidez La empresa responde sus dudas con rapidez, por 
correo electrónico, intranet, comentarios. 
Fuente: Elaboración propia





Dimensiones Indicadores Ítems Escala de 
medición 
 
Primo y Rivero 
(2009) define que la 
captación de clientes 
consiste en crear 
estrategias para 
hacer crecer el 
número de clientes 
de la entidad […]. 
Para esto se necesita 
conocer las 
necesidades, oferta 
de la empresa y 
brindar un servicio 
diferencial. 
 
La variable 2 
captación de clientes 
se medirá mediante 
tres dimensiones a 
través de un 
cuestionario que 
contiene 9 
idicadores,9 ítems los 
mismos que están 










Perfil del cliente 
Recurre al salón de belleza porque encuentra los 














El salón cuenta con profesionales en cada 




El salón le ofrece productos o servicios de acuerdo 
a sus gustos, preferencias y situación personal. 
 
   





El salón cuenta con productos de marca 
reconocida y variada a disposición del cliente 
Usted piensa que puede ser reemplazado si la 
organización adquiere nuevas tecnologías. 
Servicio 
 
El salón cuenta con horarios de atención 




Los profesionales tienen buen conocimiento de 







El profesional de belleza hace un diagnóstico 




Sería adecuado que el salón realice cursos 
gratuitos u ofrezca tratamientos de belleza gratis 
entre sus clientes. 
Experiencia 
satisfactoria 
El salón ofrece una experiencia de calidad de 
atención que satisface sus necesidades. 
Fuente: Elaboración propia
ANEXO N° 2: Instrumento de recolección de datos 
MARKETING DIGITAL Y CAPTACIÓN DE CLIENTES EN LA EMPRESA 
ALTER EGO, SURCO, 2020” 
 
OBJETIVO: Determinar la relación entre el marketing digital y la captación de clientes en la empresa 
ALTER EGO, Surco, 2020. 
 
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo al ítem en 








1 2 3 4 5 
 
                                                        
                                                          PREGUNTA 
VALORACIÓN 
1 2 3 4 5 
1 Le fue sencillo hallar la página web de la empresa.      
2 La información de la página de la empresa es útil y clara.      
3 El diseño y la organización de la página web es atractiva.      
4 Normalmente encuentra con facilidad información de la empresa en nuestras redes 
sociales. 
     
5 Le llegan correos de la empresa brindando información precisa, clara y de su interés.      
6 Los contenidos que brinda la empresa a través de Facebook son precisos.      
7 La información buscada en la página web se halla de forma fluida e instantánea.      
8 Las respuestas que se dan a través de redes sociales o página web cumplen con sus 
expectativas. 
     
9 Los comentarios que brinda la empresa a través de sus plataformas virtuales son de su 
agrado. 
     
10 La empresa responde sus dudas con rapidez, por correo electrónico, intranet, 
comentarios. 
     
11 Recurre al salón de belleza porque encuentra los servicios o productos que necesita.      
12 El salón cuenta con profesionales en cada especialidad que necesita para su cuidado 
estético. 
     
13 El salón le ofrece productos o servicios de acuerdo a sus gustos, preferencias y 
situación personal. 
     
14 El salón cuenta con productos de marca reconocida y variada a disposición del 
cliente. 
     
15 El salón cuenta con horarios de atención accesibles y que se acomoden a la necesidad 
del cliente. 
     
16 Los profesionales tienen buen conocimiento de los productos que ofrecen.      
17 El salón de belleza ofrece procedimientos y técnicas novedosas para el cuidado 
personal. 
     
18 El profesional de belleza hace un diagnóstico inicial de la situación específica del 
cliente 
     
19 Sería adecuado que el salón realice cursos gratuitos u ofrezca tratamientos de belleza 
gratis entre sus clientes 
     






ANEXO N° 3: Validez del instrumento de recolección de datos 
 












     







N° Experto Calificación del 
instrumento 
Especialidad 
Experto 1   Dr. Cárdenas Saavedra, Abraham Aplicable Investigador 
Experto 2   Dr. Carranza Estela, Teodoro Aplicable Investigador 


























ANEXO N° 4: Confiabilidad del instrumento de recolección 
Resumen de Procesamiento de Alfa de Cronbach (V1: Marketing digital y V2: Captación de 
clientes) 
Resumen de procesamiento de casos 
  N % 
Cas
os 
Válido 20 100,0 
 Excluido 0 ,0 
 Total 20 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del 
procedimiento. 
                    
 
                                  
  
 
                           




0,81 Muy alta 
0,61 a 0,80 Alta 
0,41 a 0,60 Moderada 
0,21 a 0,40 Baja 
0,01 a 0,20 Muy baja 







Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
, 872 20 
 
ANEXO N° 5: Consentimiento informado. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
